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La barreja perfecta
d’espanyols, italians 
i alemanys
Hi ha productes i serveis que fan servir el seu origen territorial com a
valor afegit i n’hi d’altres que s’estimen més no parlar-ne gaire. El
prestigi d’un territori va molt lligat a la seva història, als seus valors
culturals i al nivell de reconeixement internacional que hagi aconseguit.
Construir una reputació no és gens fàcil, però encara ho és menys
canviar els clixés que la gent utilitza per a estalviar-se la tasca feixuga
d’una anàlisi sense prejudicis. Sobretot, si són negatius.
Avui Espanya té una imatge molt més valorada que fa uns quants anys.
Catalunya té una imatge que comença a ser visible. Barcelona
probablement les supera totes dues en abast i prestigi. Però, són imatges
compatibles? Són contradictòries?
Per parlar-ne, Paradigmes ha reunit cinc punts de vista complementaris:
Llucià Casellas, representant del sector de la maquinària; Iago Esteve
Murt, exponent d’un nou model de negoci tèxtil; Ramon Ollé, expert en
marques tangibles i intangibles; Jordi Serret, experimentat gestor públic
de relacions internacionals i Ferran Soriano, que té la complicada missió
de fer que Barcelona i Catalunya estiguin ben connectades. 
TONI RODRÍGUEZ
Taula rodona
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Avui dia, gairebé ningú no discuteix els avantat-
ges de la globalització de cara al progrés econò-
mic i els beneficis derivats de l’obertura dels
mercats. Però no hi ha guany sense minva, i
aquest fenomen tampoc no se’n podia deslliurar.
La minva en aquest cas seria la uniformitat, la
clonació, la repetició, la manca de relleu i, en
definitiva, la manca de diferència entre unes ofer-
tes i unes altres, entre uns productes i uns  altres,
entre uns serveis i uns altres, entre uns països i
uns altres.
LC: «No és igual parlar de gastronomia
que parlar d’indústria. La nostra imatge
de país pot ajudar en alguns mercats i
en d’altres no. A l’Amèrica Llatina
potser sí, però a Alemanya el que
compta és la qualitat i no la nostra
identitat territorial, que en el terreny
industrial encara és molt minsa.»
Aquest efecte és més visible al comerç, la gastro-
nomia i el turisme, que no pas en altres sectors
de producció més complexa. Però quan la gent va
pel món i acaba trobant arreu les mateixes mar-
ques, la mateixa estètica i els mateixos estris, és
difícil d’evitar l’ombra d’aquell 1984 de George
Orwell, en què la uniformitat era sinònim de feli-
citat individual i col·lectiva, bé suprem i principal
objectiu a assolir. 
Per sort, la naturalesa és sàvia i la humanitat
encara més, i gràcies a la seva capacitat inesgotable
de regeneració, fa que, en contrapartida, cada petit
país o cada ciutat vagi retrobant i recuperant de
mica en mica les seves arrels i les seves identitats. 
Orwell té una altra novel·la que també cal recor-
dar, encara que només sigui pel seu títol: Home-
natge a Catalunya. Un homenatge que si no li fem
nosaltres no l’hi farà ningú. Un homenatge que
podria començar potenciant els nostres valors i
fent-los més visibles. Un homenatge en el qual
tothom hauria d’estar interessat, perquè tal
vegada és indispensable per a poder ser realment
competitius en un món global.
Quina importància té el pes de la identitat territo-
rial en la marca?
Iago Esteve Murt (IE): Crec que la diferenciació és
clau i que la nostra identitat té un gran potencial
per a promoure tant les exportacions com els ser-
veis. Realment, hi ha una certa uniformitat en
alguns locals comercials i de restauració que no
permeten saber on ets. Per això nosaltres adaptem
els nostres establiments al seu entorn, al barri i a la
ciutat on són.
Jordi Serret (JS): És cert que la globalització intro-
dueix molts elements d’estandardització i que cal
buscar mecanismes de diferenciació que, de fet, són
el posicionament d’un país, d’un producte, d’un
servei. Perquè en funció de la seva diferenciació, els
territoris tenen més o menys possibilitats d’atreure
capitals, finançament i talent.
Llucià Casellas (LC): No es pot generalitzar. No és
igual parlar de gastronomia que d’indústria. La
nostra imatge de país pot ajudar en alguns mercats
i en altres no. A Llatinoamèrica potser sí, però a
Alemanya el que compta és la qualitat i no la nos-
tra identitat territorial, que en el terreny industrial
encara és molt minsa.
IA: «La diferenciació és clau i la
nostra identitat té un gran potencial
per a promoure tant les exportacions
com els serveis.»
Ramon Ollé (RO): És veritat que hi ha estandardit-
zació, però amb l’aparició d’Internet cada vegada té
més importància el que és local. Hi ha molts pro-
ductes que pots trobar igual aquí que arreu, però
també és veritat que la microsegmentació afavoreix
que el consumidor apreciï més que mai els valors
culturals i l’arrelament. I com a país, crec que és
millor ser rellevant que diferent, que no vol dir
atractiu. La marca ha de tenir una intenció, s’ha de
gestionar i ha de ser mesurable. És evident que
Catalunya i Barcelona tenen una identitat. Però,
això és una marca?
Ferran Soriano (FS): La globalització i l’homoge-
neïtzació fan que la gent busqui cada cop més l’au-
tenticitat. Però les coses també han de ser
rendibles. I per a ser rendibles han de ser ben
comercialitzades. I aquí potser perdem un punt
d’autenticitat, que està ben perdut si és per a acon-
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seguir més negoci. També crec que la globalització
ha afavorit la meritocràcia, perquè obliga a fer més
bons productes. Fa vint anys un producte d’engin-
yeria espanyol portava una càrrega negativa molt
gran. Ara no tant. Per exemple, no sé si tu compra-
ries una maquinària brasilera, però jo sí, perquè sé
que al Brasil hi ha una enginyeria tan bona com a
Dusseldorf.
RO: «La marca ha de tenir una
intenció, s’ha de gestionar i ha de ser
mesurable. És evident que Catalunya i
Barcelona tenen una identitat. Però,
això és una marca?»
I tendeix a ser menys diferenciat el producte?
FS: Jo diria que sí, però la diferència es troba en la
tecnologia, el preu, les prestacions, etc.
Depèn, doncs, de la percepció del destinatari?
LC: Depèn del valor que li dóna el destinatari. Pots
fer un producte de molta qualitat, però si hi ha un
competidor del teu mateix país que fa un producte
que és un desastre tu també en surts perjudicat. Per
això moltes empreses industrials tendeixen a ser
globals, perquè es basen més en la qualitat que no
pas en el territori.
FS: No és igual una màquina industrial que un per-
fum. Un perfum no té cap dificultat tècnica, però,
en canvi, té una càrrega simbòlica i de marca molt
gran.
JS: De tota manera, les marques no són immuta-
bles. Sempre es poden anar modificant segons
com evolucioni un país o una empresa, gràcies a
la potència descomunal dels mitjans de comuni-
cació, que permeten fer arribar missatges i modifi-
car-los amb una intensitat sense precedents. Per
tant, ara sí que és possible que s’acabi imposant la
bondat d’una màquina brasilera o de qualsevol
altre país perquè té més possibilitats de provar la
seva qualitat o la seva eficàcia. En tot cas, la marca
apareix després d’una reflexió sobre els seus
valors i atributs a l’hora d’estudiar la seva projec-
ció exterior i els seus objectius públics. I la faràs
servir o no, segons quina sigui la seva capacitat
d’aconseguir l’objectiu de generar valor al teu ser-
vei o producte. 
Per tant, la importància de la identitat territorial
en una marca és relativa.
LC: No és que sigui relativa, sinó que no es pot
generalitzar. Si tu vas a la Xina i parles de Catalu-
nya o d’Espanya, hi haurà molta gent que no en
sabrà res o, com a molt, identificaran un puntet al
mapa. A la Xina has de parlar d’Europa, de la marca
Europa i de la imatge que ells en puguin tenir.
LC: «Pots fer un producte de molta
qualitat, però si hi ha un competidor
del teu mateix país que fa un producte
que és un desastre tu també en surts
perjudicat.» 
És a dir, que depèn tant del destinatari com del
sector.
RO: Les marques tenen un context i, per tant, s’hi
ha d’apostar. Espanya ha apostat per ser un destí
turístic, i en aquest sector té una imatge positiva.
Però no en el sector tecnològic, i això fa que el
made in Spain no aporti res a un producte tecnolò-
gic fet a Espanya. Cal escollir bé el context en el
qual volem que la marca sigui forta.
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Llucià Casellas: Ara per ara tenim una imatge
més turística que de coneixement.
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Pel que sabem, Itàlia s’associa amb valors de
creativitat artística, bellesa, equilibri i  cultura.
França, amb moda, refinament, luxe, hedonisme.
Alemanya, amb fiabilitat. La Gran Bretanya, amb
cosmopolitisme... Evidentment, això passa més
als països del primer món que als emergents. En
el cas de Catalunya i Barcelona, quins valors hi
veieu associats?
LC: Barcelona té un gran atractiu internacional.
Molts executius voldrien venir-hi a treballar. La
nostra indústria té una imatge de qualitat, però,
malauradament, dins el context espanyol no és
prou ben valorada. Ara per ara, tenim una imatge
més turística que de coneixement.
JS: És cert que Barcelona té una imatge internacio-
nal molt potent. I també tenim moltes opcions grà-
cies a la nostra diversitat industrial i a la seva
important base històrica. És una economia interna-
cionalitzada que progressa. Però la construcció de
marques s’ha de fer amb missatges curts, concrets, i
aquesta diversitat ho dificulta. Jo crec que la marca
s’hauria de construir sobre allò que som, però
també sobre allò que volem ser.
FS: Barcelona té una bona imatge quant a disseny.
Però no estic tant d’acord en la seva capacitat d’a-
treure talent. Tenim estudiants d’Erasmus que volen
viure a Barcelona, però després se’n van perquè
volen feines ben pagades i amb projecció de
carrera, i per això cal treballar en empreses relativa-
ment grans, que aquí no tenim. Ens fan falta
empreses grans que apostin per Barcelona i s’hi
instal·lin, que facin clústers.
JS: «La marca apareix després d’una
reflexió sobre els seus valors i
atributs a l’hora d’estudiar la seva
projecció exterior i els seus objectius
públics. I la faràs servir o no, segons
quina sigui la seva capacitat
d’aconseguir l’objectiu de generar
valor al teu servei o producte.»
LC: No és tant el sou com les oportunitats. Si no
tenim una indústria potent que doni oportunitats,
al final el talent se’n va. 
JS: Però també és veritat que tenim més de 3.000
corporacions estrangeres amb seu a Catalunya.
L’economia catalana ha generat molt poques mul-
tinacionals, però l’evolució econòmica ens va a
favor. Avui dia, la cadena de valor s‘està trencant i
les activitats se situen en determinades parts del
món que pel seu context econòmic és on es
poden desenvolupar millor. Crec que hem d’aspi-
rar a formar part d’aquests processos que es van
esmicolant a nivell internacional, aquells que ens
generin més valor. Poden ser centres de disseny o
capçaleres regionals, que Catalunya hauria d’a-
treure a través de la seva marca de país. Hauríem
de pensar en quins sectors estem més preparats i
mirar d’implementar-los als sectors tradicionals de
Catalunya.
Això vol dir que cal triar?
JS: Ningú no pot ser fort en tot. Cal veure quines
són les nostres característiques, on estem ubicats i
en què podem ser forts.
IE: Crec que l’especialització també va lligada amb
la diferenciació. El tema és saber quins són els
àmbits en els quals ens podem especialitzar.
I quins creieu que són els atributs que poden
ajudar la marca Catalunya en la seva projecció?
RO: La marca Barcelona és un gran adjectiu que
avui en dia ja fan servir moltes empreses. En
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l’hem d’omplir de contingut amb indústria, amb
empreses grans que donin oportunitats de treball....
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 disseny i creativitat, Barcelona continua sent atrac-
tiva, perquè se li atribueix una manera de fer les
coses llatina, mediterrània. I també un component
més europeu, més plural. Tot això s’hauria de valo-
ritzar.
RO: «Espanya ha apostat per ser un
destí turístic, i en aquest sector té una
imatge positiva. Però no en el sector
tecnològic i això fa que el made in
Spain no aporti res a un producte
tecnològic fet a Espanya. Cal escollir
bé el context en què volem que la
marca sigui forta.»
FS: Sí, però tot això em semblava més cert fa vint
anys. Quan vaig començar a treballar, la creativitat i
la indústria eren a Barcelona i l’Administració a
Madrid. Ara això ha canviat. Hi ha moltes agències
de publicitat a Madrid. No vull ser negatiu, però,
podem esperar que d’aquí a vint anys la central de
Google a Europa sigui a Barcelona? Per què no?
Tenim el lloc perfecte. Però Google España és a
Madrid i els treballadors són madrilenys que parlen
castellà i l’anglès amb dificultat. I són allà perquè és
on hi ha els grans clients i perquè hi ha més poder
que a Barcelona. Quan diem que aspirem que Bar-
celona sigui el centre de decisions d’empreses
mundials en l’àmbit europeu és un somni. Perquè
resulta que Telefónica és a Madrid, però el segon
operador, Vodafone, també és a Madrid, i el tercer,
Orange, també. Què fem malament per què algun
d’aquests operadors no sigui aquí? A Alemanya,
això no passa. Per tant, el camí que hem de fer és
difícil, tot i que jo penso que tenim les eines, la
capacitat de treball i la credibilitat per a fer-ho
millor.
RO: Però, quina part d’això és culpa de la imatge de
marca? Una cosa és parlar del  producte i l’altra és
la marca i el seu significat. Estic d’acord que ara a
Madrid hi ha més agències de publicitat, però, en la
majoria, hi trobem catalans. És un problema de
marca?
FS: No. Tenim una marca potent, però li falta con-
tingut. Tenim una capsa fantàstica, però l’hem
d’omplir de contingut amb indústria, amb empre-
ses grans que donin oportunitats de treball... En
canvi, crec que a Madrid tenen una marca que no
val per a res, però tenen molt de contingut. I no és
mèrit seu, és que la història els dóna suport: Telefó-
nica prové d’un antic monopoli i Iberia també, i
això no ens ha sortit gratis.   
JS: Aquesta seria una part del debat. Per això deia
que la marca és la fórmula amb la qual vols projec-
tar un país o una empresa. Però, evidentment, els
elements que conformen el país o l’empresa són els
que t’ajudaran a crear aquesta marca. El debat
sobre aquesta concentració de poder econòmic té a
veure amb la història i la política. Les grans corpo-
racions tenen la capacitat d’incidència perquè pro-
venen de les privatitzacions dels grans monopolis
públics amb seu a Madrid. Evidentment que tots
voldríem tenir una gran marca. Però s’ha de fer a
partir de la creació de les condicions que li perme-
tin ser forta. 
La marca Barcelona es va crear a partir dels
Jocs Olímpics. Creieu que la marca Catalunya
ha tingut alguna ocasió per a crear-se? O la
marca Catalunya no existeix?
LC: En determinats indrets, la marca Catalunya
s’associa amb la serietat. Per exemple, tu vas a
Mèxic i per ser català ja tens una imatge de seriosi-
tat, que potser no té altra gent de l’Estat.
FS: Jo tinc la sensació que això funciona només en
relació amb Espanya. O sigui, ser català dins el con-
junt espanyol està molt bé. Quan tu vas a l’Amèrica
del Sud, per exemple, el fet que l’empresa sigui
catalana té un plus de seriositat.
JS: «La cadena de valor s’està
trencant i les activitats se situen en
determinades parts del món en les
quals, pel seu context econòmic, és
on es poden desenvolupar millor. 
Hem d’aspirar a formar part d’aquests
processos que es van esmicolant a
nivell internacional, aquells que ens
generin més valor.»
JS: L’empresa catalana diu que ho és quan li suposa
un plus afegit. Probablement en determinats països
asiàtics no coneixen la marca Catalunya, però l’em-
presari pot jugar amb altres cartes, com són la de
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Barcelona, la Mediterrània o Europa. Generalment,
l’empresari no amaga el que és. Al contrari, utilitza
la marca Catalunya en aquells llocs en què té una
definició, una història i uns atributs. 
FS: Coneixeu alguna regió del món que tingui una
imatge de marca que estigui ben delimitada i que
assumeixi els seus productes? La marca made in
Germany sí que ajuda els seus productes d’engin-
yeria, però les regions...
RO: N’hi ha una que és Califòrnia. Apple diu que
els seus productes són dissenyats a Califòrnia. De
vegades és molt més fàcil crear imatge sobre terri-
toris més petits i homogenis que sobre els més
grans. Per exemple, Londres té una marca molt més
definida que no pas la Gran Bretanya. I passa el
mateix amb París o Nova York. El que  passa a la
marca Catalunya és bastant normal. És més fàcil
associar un producte a Barcelona que a Catalunya.
FS: Califòrnia, què us suggereix a vosaltres? Bona
vida, tecnologia, disseny, la indústria de l’especta-
cle... És un cas interessant. Jo crec que traduït a
Catalunya acabaríem triant Barcelona.
IE: Nosaltres fem servir més Barcelona que Catalu-
nya. Barcelona, ja ho hem dit abans, és coneguda
arreu. De Catalunya n’has de donar més explica-
cions i Barcelona és referent de disseny.
RO: «La marca Barcelona és un gran
adjectiu que avui en dia ja fan servir
moltes empreses. En disseny i
creativitat, Barcelona continua sent
atractiva, perquè se li atribueix una
certa una manera de fer les coses
llatina i mediterrània. I també un
component més europeu, més plural.»
Quan suggeria si s’amagava la marca Catalunya
era pensant en el mercat espanyol. Dit això, la
marca Espanya, és realment complementària o
competidora vers la marca Catalunya/Barcelo-
na?
RO: Realment hi ha una marca Espanya molt iden-
tificada amb el turisme, que em consta que els pre-
ocupa. Voldrien que la marca es vinculés també
amb la indústria i altres sectors. I respecte a Califòr-
nia, una cosa que ha fet molt bé és posicionar-se
per negació, és a dir, una bona manera per a defi-
nir-te és dir el que no ets. El que ha fet bé és dir
que si la Costa Est són finances, ells són estil de
vida. Jo crec que la marca Espanya pot ser comple-
mentària. I entre Catalunya i Barcelona jo apostaria
clarament per Barcelona i construiria la marca
Catalunya a partir de la seva marca insígnia, que és
Barcelona.
JS: L’exemple de Califòrnia és molt interessant per-
què, tot i que és molt gran, ha introduït submar-
ques molt potents, fins i tot imaginàries, com
Sillicon Valley. La idea és que Catalunya pot dibui-
xar una marca paraigua, però també pot crear sub-
marques i establir una bona complementarietat
amb Barcelona: una estiraria l’altra.
LC: De la marca Espanya, a nivell industrial, el que
es coneix són les grans corporacions que procedei-
xen dels monopolis. A part d’això, molt poc.
JS: En el sector turístic, Espanya és molt potent
però també ho és Catalunya, que té fins i tot sub-
marques com ara la Costa Brava. El que cal veure és
que una empresa té un seguit d’opcions i ha d’es-
collir segons els seus objectius. Ara la crisi ha fet
que sigui molt difícil de gestionar la marca Espanya.
I per a gestionar la marca Catalunya s’haurà de
mirar els elements que en aquest moments avalin
que Catalunya té actius de futur. 
És a dir, que tenim tres cartes per jugar. Podem
dir que som espanyols, catalans o barcelonins,
segons convingui...
JS: I potser alguna cosa més. Per exemple, som la
capital de la Mediterrània, que també és important.
Aquesta carta no es jugarà sempre, però en certes
ocasions ens pot donar força.
FS: «Tenim una marca potent, però 
li falta contingut. Tenim una capsa
fantàstica, però l’hem d’omplir de
contingut amb indústria,  amb
empreses grans que donin 
oportunitats de treball...»
Creieu, doncs, que és compatible combinar dife-
rents marques en comptes de concentrar tots
els esforços en una de sola?
RO: Per a mi aquest símptoma és el primer pro-
blema: no tenim un posicionament clar com a
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marca. El fet de no saber si som el nord d’Espanya,
el sud d’Europa, la Mediterrània...
FS: Quan vas a Massachusetts, et trobes que per
totes bandes et diuen que és l’Estat de la tecnolo-
gia, la salut i l’educació. T’ho diuen ben clar: «Ben-
vinguts a l’Estat de la tecnologia, la salut i
l’educació.» I com es tradueix això? Doncs que si jo
sóc l’Estat de la salut, la indústria farmacèutica pot-
ser s’instal·larà aquí. És així de senzill i directe.
RO: Jo crec que la definició de la marca és el prin-
cipi de tot. Defineixes què és la marca, quin posi-
cionament vols tenir i darrere hi poses tot el suport
que calgui. La definició ha de ser prèvia. Després,
òbviament, hi ha una sèrie d’empreses que són
estendards d’aquesta imatge.
JS: Però si t’has trobat aquesta mateixa definició en
diferents interlocutors, públics i privats, és que
segurament hi ha hagut un cert acord previ en la
definició de la imatge que es vol projectar. És el cas
de Massachusetts, com va ser el de Barcelona fa
uns anys, quan es definia com a ciutat de fires i
congressos. Catalunya també ha de buscar el seu
posicionament idoni. S’està construint un puzle
mundial i hem de saber quin és el nostre rol. On
encaixem? Posar-hi la marca al principi o al final, és
igual, perquè probablement aniran en paral·lel. El
que és cert és que caldrà un consens no tan sols en
les institucions públiques, sinó també en el món
empresarial. 
LC: «En determinats llocs la marca
Catalunya s’associa amb la serietat.
Tu vas a Mèxic i per ser català ja tens
una imatge de seriositat, que potser
no té altra gent de l’Estat.»
FS: A Massachusetts han escollit tres idees per a
projectar-se, i allà hi ha moltes altres indústries. I
potser al sector de l’automòbil no li ha fet cap grà-
cia. Però en un món globalitzat cal ser tres coses.
S’ha de passar pel moment trist i dolorós de saber
què som si volem ser rellevants a nivell mundial.
LC: Jo el que sé és que Massachusetts, dins el con-
text d’Estats Units, no té un sector turístic desenvo-
lupat i han apostat per potenciar allò que ja tenien.
Les empreses industrials catalanes tenen poca
dimensió, i no és que n’hi hagi poques, però són
petites. El que voldria el Ferran és que aquestes
empreses es convertissin en multinacionals i en
aquest cas segur que tindrien la seva seu a Barce-
lona, no a Madrid o a Londres.
FS: Jo crec que el sector de la salut és una indústria
que Catalunya pot intentar liderar a Europa. Això és
una elecció dura, difícil, ja que s’ha de decidir i des-
tinar-hi recursos.
JS: El que passa és que un país ha de prioritzar els
seus recursos en funció del projecte de país que
vulgui desenvolupar. Jo crec que l’economia cata-
lana és molt diversificada, encara que es puguin
buscar uns elements d’identificació que apleguin
més consens. Però això no vol dir que la resta de
sectors hagin de quedar condemnats. Hem intentat
establir els que tenen més futur i un dels que tu
havies indicat hi entrava: la salut. Però n’hi ha d’al-
tres.
Ferran, quan has posat l’exemple de Massachu-
setts, volies dir que cal triar, no?
FS: És el contingut de la marca el que hem de triar.
La marca no pot ser-ho tot. Avui tenim una marca i
el seu contingut no està treballat com hauria d’es-
tar-ho.
LC: Tenim un actiu molt important a Barcelona que
surt dels MBA. Normalment, els espanyols, quan
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reinventar-se les empreses respon a aquesta
capacitat d’emprenedoria
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acaben la carrera, se’n van a Londres o a Munic,
però també ve gent de fora que, si trobessin un lloc
adient aquí, es quedarien. Darrerament hem captat
molt de talent en el món de la recerca, però si no hi
ha la indústria a la qual es pugui aplicar, no estem
tancant el cercle.
JS: «Probablement en determinats
països asiàtics no coneixen la marca
Catalunya, però l’empresari pot jugar
amb altres cartes, com és la de
Barcelona, la Mediterrània o Europa.
Generalment, l’empresari no amaga
el que és. Al contrari, utilitza la
marca Catalunya en aquells llocs on
té una definició, una història i uns
atributs.»
En el cas de Sita Murt, quin paper tenen els
atributs que s’associen a l’empresa?
IE: Sita Murt és una dissenyadora catalana que té
diferents punts de venda a Espanya i un a París,
que és el primer a l’estranger. I ha triat un barri en
concret, el Marais, perquè encaixa perfectament
amb l’ADN de la firma. Però respecte a Califòrnia,
volia comentar el cas Ikea, que porta amb naturali-
tat el seu origen i bateja els productes en suec,
sense complexos, amb compromís de país i de cul-
tura. És un procés extraordinàriament natural. 
A mi em fa l’efecte que les empreses catalanes
no fan ben bé el mateix...
JS: En aquest cas és que hi ha una identificació
empresa-país molt important. Si sortim i demanem
a la gent que digui una empresa de Finlàndia, ens
poden dir Nokia, però cap altra. Nosaltres ja en
tenim alguna amb identificació molt potent, òbvia-
ment esportiva, però crec que aspirem a definir
quins són els nostres actius per a crear un model
econòmic amb una marca de consens majoritari. El
fet de tenir només una empresa que s’identifiqui
amb el país no sé si és beneficiós ni convenient.
FS: El contingut de la marca és el que
hem de triar. La marca no pot ser-ho
tot. Avui tenim una marca i el seu
contingut no està treballat com hauria
d’estar-ho.»
FS: Spanair era una companyia que fa un any i mig
estava a punt de tancar. I Barcelona, a través de les
seves institucions i els seus empresaris, volia tenir
una línia aèria i després de tenir-la ha dit: «És la de
tots.» La història de les aerolínies està lligada als
territoris, i a vegades suma i a vegades resta. Per
exemple, Air France és una marca d’orgull per a
França. Però una de les companyies que més ha
crescut a Europa i que dóna un servei de qualitat és
Turkish Airlines. I té una marca que a Europa resta
molt. Han de fer coses molt estranyes com comprar
el patrocini del Barcelona i del Manchester United i
dir que són l’aerolínia dels campions. I aquesta és
la realitat.
JS: La identificació de la marca és important. Si
una cosa no te la creus, no te l’estimes, i l’ama-
gues, no paga la pena treballar per una marca que
tens al calaix. L’autoestima és molt important i la
marca l’han d’assumir aquells que estan en condi-
cions de projectar-la al món, però sobretot el món
econòmic. Si és així, tindrà més relleu, si no, res-
tarà al calaix. 
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Jordi Serret: Seria important introduir elements
d’autoestima que el món empresarial no utilitza
a l’hora d’anar a l’exterior.
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Un líder, per a ser-ho, ha de ser estimat. Una
marca, per a ser líder, també ha de ser-ho. Això
es fa d’una manera espontània? O s’han de fer
determinades polítiques? 
RO: Moltes vegades cultura i marca són comple-
mentàries. La marca s’ha de basar en els actius del
territori. I, sobretot, professionalitzar-la. Fer una
anàlisi de marca, fixar objectius i que tothom parti-
cipi en la seva creació. També cal que hi hagi com-
panyies que se’n facin ressò. En aquests moments,
Catalunya és el que és gràcies a Barcelona, el Barça
i Ferran Adrià. A nivell internacional són tres mar-
ques que estan sumant molt, juntament amb altres
com la Costa Brava, en el sector turístic, o Custo, en
el sector industrial.
Quins tres atributs intangibles creieu que haurí-
em de poder associar a la marca Catalunya?
RO: Una marca ha de ser col·laborativa. Catalunya
ha de fer saber que està oberta al món, que és crea-
tiva, que té un estil de vida i una personalitat prò-
pia.
LC: Creativitat i innovació. També és molt impor-
tant la qualitat, tant en el servei com en el producte.
No hem de donar un producte barat, sinó de quali-
tat. I també la serietat, que ens desmarca a nivell
mundial i és un actiu que tenim.
JS: Seria important introduir elements d’autoestima
que el món empresarial no utilitza a l’hora d’anar a
l’exterior. Quan som fora, pensem que a Catalunya
hi ha un sincrotró o un supercomputador? Si tin-
guéssim més presents aquests elements no costaria
fer veure que som una societat desenvolupada. I
pel que fa a l’obertura, la societat catalana és una
de les més obertes del seu entorn. Jo remarco qua-
tre elements: identitat pròpia, emprenedoria, creati-
vitat i talent. Quan n’esculls, uns te’n deixes d’altres
i et sap molt greu. Els trio tots quatre.
LC: Estic d’acord, però em fa molta por el futur de
l’emprenedoria. 
JS: Continuo pensant que és un país d’emprene-
dors i que cal afavorir-los.
IE: Per a mi, era i és un país d’emprenedors. La
xarxa de petites i mitjanes empreses que hi hagut
històricament a Catalunya està per sobre de la mit-
jana. I crec que, actualment, la capacitat de reinven-
tar-se les empreses respon a aquesta capacitat
d’emprenedoria. És a dir, emprendre un altre
negoci dins el negoci. En aquest sentit, crec que hi
ha exemples destacats. També la creativitat i la
innovació. I després potser inclouria la perseve-
rança, que crec que és un tret diferenciador molt
català. I com a tret negatiu, la poca autoestima que
tenim. Hauríem d’agafar la mítica frase de «no
pensis què pot fer el país per tu, sinó que pots fer
tu pel país». Hem de ser valents en això. 
FS: Jo crec que els atributs els hem dit tots. Ara
estava intentant escriure el contrari. És a dir, què no
és Catalunya. No som llatins, som gent seriosa que
treballem. Però a nosaltres ens agrada l’estètica i el
disseny; per tant, ens acostem als italians. No som
Madrid, som un poble d’origen fenici, comerciant, i
som oberts. Som treballadors, però estètics i, a més,
oberts. La barreja perfecta d’espanyols, italians i
alemanys.  
JS: «Hem d’aspirar a definir quins són
els nostres actius per a crear un
model econòmic amb una marca de
consens majoritari. El fet de tenir
només una empresa que s’identifiqui
amb el país no sé si és beneficiós ni
convenient.»
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Ramon Ollé: Defineixes què és la marca, quin
posicionament vols tenir i darrere hi poses tot el
suport que calgui 
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